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Accepted: 3/4/2024 stakeholders to identify and address customer complaints

or grievances. TikTok, among other platforms, serves as
a channel through which customers articulate their
concerns. The objective of this study is to examine the
marketing communication strategies employed by PT
Optima Technology Indonesia in addressing consumer
complaints on the social media platform TikTok. It will
specifically focus on customer happiness, loyalty, and the
factors that influence them. The study, which employed
qualitative methodologies including as interviews with
Customer service and E-commerce specialists, reveals
that PT Optima Technology Indonesia’s marketing
communication efforts are generally seen favourably.
Nevertheless, the research provides suggestions to PT
Optima Technology Indonesia on how to improve the
quality of their products and services, specifically in
dealing with product complaints on TikTok. The findings
indicate that PT Optima Technology Indonesia can
enhance the quality of its products and services by
comprehending the specific attributes of complaints or
grievances stated by customers in a blunt manner on
TikTok. Moreover, the study emphasises the significance
of PT Optima Technology Indonesia in identifying areas
that need improvement and devising communication
strategies based on these findings.
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PENDAHULUAN

Jejaring sosial merupakan salah satu sarana pemasaran yang populer di era revolusi industri
4.0. Media sosial merupakan platform online yang memungkinkan pengguna berinteraksi, berbagi,
dan membuat konten dalam berbagai bentuk, seperti teks, gambar, video, dan audio (Kaplan dan
Haenlein, 2019). Media sosial memiliki banyak fungsi yang berbeda, mulai dari komunikasi,
informasi, hiburan hingga bisnis (Puspita, 2020). Salah satu jejaring sosial yang populer di
Indonesia adalah TikTok. Diketahui TikTok merupakan aplikasi video musik pendek yang
memungkinkan penggunanya membuat, mengedit, dan berbagi klip video dengan berbagai macam
filter dan musik sebagai medianya (Winarso, 2021). Aplikasi TikTok diluncurkan pada September
2016 oleh perusahaan teknologi asal Tiongkok, ByteDance. TikTok memiliki lebih dari 100 juta
pengguna di Indonesia dan merupakan salah satu platform media sosial terbesar di negara tersebut
(Annur, 2023).

TikTok menjadi salah satu platform media sosial yang mendapat perhatian signifikan
dalam beberapa tahun terakhir Sebagai aplikasi berbagi video pendek, TikTok memungkinkan
penggunanya berbagi konten kreatif yang mudah dilihat dan dibagikan (Zhou et al., 2020). Pada
tahun 2020, TikTok telah diunduh lebih dari 3 miliar kali di seluruh dunia, menunjukkan
pentingnya platform dalam ekosistem pemasaran digital (Chan, 2021). TikTok adalah salah satu
platform media sosial yang sedang populer. di era Revolusi Industri 4.0. Pada tahun 2022 TikTok
menjadi media social utama gen z untuk mencari informasi.

TikTok tidak hanya menjadi sarana hiburan bagi pengguna, tetapi juga menjadi sarana
bisnis bagi para penjual online. Banyak penjual online yang memanfaatkan TikTok untuk
mempromosikan produk mereka kepada jutaan pengguna potensial. Salah satu produk yang
banyak dijual di TikTok adalah jam tangan.

Jam tangan adalah aksesori yang digunakan untuk menunjukkan waktu dan gaya. Jam
tangan memiliki berbagai jenis dan merek, seperti analog, digital, smartwatch, sporty, casual,
formal, dan lain-lain. Jam tangan juga memiliki berbagai rentang harga, Nilainya bervariasi mulai
dari ratusan ribu hingga jutaan rupiah. Salah satu jam tangan yang popular adalah jam tangan
padhener Eugene dan Padhener Charleston, dimana model jam tangan ini sangat banyak peminat
nya dan banyak brand yang memiliki kesamaan model.

Diketahui bahwa berjualan di TikTok juga memiliki tantangan tersendiri, salah satunya
adalah bagaimana menangani komplain produk dari konsumen. Komplain produk adalah
ungkapan ketidakpuasan atau ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan yang dialami oleh
konsumen setelah membeli atau menggunakan produk tertentu (Kotler & Keller, 2020). Komplain
produk dapat berdampak negatif bagi reputasi dan loyalitas konsumen terhadap produk atau merek
yang bersangkutan (Zeithaml et al., 2018).

Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran yang tepat sangat dibutuhkan untuk
menangani komplain produk di media sosial, khususnya TikTok. Strategi komunikasi pemasaran
yang efektif harus mampu merespon, menyelesaikan, dan mencegah komplain produk dengan cara
yang profesional, empatik, dan solutif. Strategi komunikasi pemasaran yang baik juga harus
mampu memanfaatkan komplain produk sebagai peluang untuk meningkatkan kualitas produk,
kepuasan konsumen, dan citra positif perusahaan. Salah satu penjual jam tangan online di TikTok
adalah PT Optima Technology Indonesia. PT Optima Technology Indonesia adalah perusahaan
yang menjual jam tangan berkualitas dengan harga terjangkau. PT Optima Technology Indonesia
memiliki akun TikTok dengan nama @dailywatch.id, yang sudah memiliki lebih dari 14 ribu
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pengikut.

Diakui tidak semua konsumen yang membeli jam tangan dari PT Optima Technology
Indonesia merasa puas dengan produk atau pelayanan mereka. Beberapa konsumen mengeluhkan
bahwa jam tangan yang mereka terima tidak sesuai dengan gambar atau deskripsi yang ditampilkan
di TikTok. Beberapa konsumen juga mengeluhkan bahwa jam tangan yang mereka terima rusak
atau cacat. Beberapa konsumen bahkan mengeluhkan bahwa jam tangan yang mereka terima palsu
atau tiruan. Pada penelitian sebelumnya yaitu eJournal of Communications Sciences 2019, seorang
pelanggan mengeluhkan penggunaan layanan Reguler JNE karena paket yang dikirim dari Jakarta
pada tanggal 9 Juni 2018 seharusnya sudah diterima pada tanggal 12 Juni 2018. Namun pada
tanggal 26 Juni 2018, pihak tersebut pelanggan menerima barangnya. menghubungi Tokopedia
dan diberitahu bahwa paket sudah sampai di cabang JNE pada tanggal 13 Juni 2018.

Pada tanggal 27 Juni 2018, pelanggan menghubungi customer service JNE dan diberitahu
bahwa paket sudah sampai di dealer JINE namun belum terkirim. Dikirim ke alamat penerima Pada
tanggal 28 Juni 2018, pelanggan menghubungi kembali bagian layanan pelanggan JNE dan
diberitahu bahwa paket masih berada di Jakarta. Pelanggan marah karena merasa bagian layanan
pelanggan JNE memiliki informasi rumit mengenai paket yang seharusnya diterima. Respon dari
customer service JNE tetap menyatakan akan dilacak, namun lokasi pasti paket tersebut masih
belum jelas. Konsekuensi dari insiden tersebut adalah bahwa pelanggan merasa tidak puas dan
kecewa dengan pelayanan yang diberikan oleh JNE Hibah. Pelanggan merasa bagian layanan
pelanggan JNE tidak mampu menyelesaikan atau memberikan solusi yang memuaskan. Situasi ini
dapat memiliki efek buruk pada reputasi perusahaan karena pelanggan dapat meninggalkan
komentar negatif di media sosial atau menyampaikan keluhan melalui media massa. Selain itu,
nasabah juga bisa meminta ganti rugi secara hukum atau mengancam akan mengadu ke ormas.
Konsekuensi lainnya adalah pelanggan dapat memberikan peringatan Mereka memberikan
komentar di platform media sosial untuk mengingatkan teman dan keluarga mereka untuk tidak
menggunakan layanan JNE.

Kasus berikut diambil dari (Indriani & Opita, 2022) media memberitakan tentang seorang
pelanggan yang marah karena makanannya terlalu lama diantar. Saat pengiriman, kondisi saat itu
di area driver sedang hujan, driver membenarkan di area ojol masih hujan dengan melampirkan
foto yang tidak disangka pemesan, malah berkata dengan marah: “Disini tidak hujan gan. Sayang
sekali,” gerutunya. “Itu hanya alasannya, bukan karena hujan. Dia hanya cedera, itu saja.1 bintang
nanti Iho. Customer ini bukan hanya memarahi ojol tersebut namun mengancam ojol tersebut.

Bagi konsumen yang kecewa terhadap PT Optima Technology Indonesia tidak segan-segan
melaporkan keluhannya melalui komentar di video TikTok atau melalui pesan pribadi, Beberapa
konsumen bahkan menyuarakan keluhannya. Tentu saja hal ini merusak reputasi dan citra PT
Optima Technology Indonesia di mata konsumen lainnya. Oleh karena itu, tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui reaksi PT Optima Technology Indonesia atau reaksi masing-masing
penjual jam tangan di TikTok yang terkena keluhan konsumen yang mengatakan hal-hal kasar.
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Penelitian ini
mengumpulkan data melalui observasi, wawancara, dan dokumen. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan mengenai strategi dan tantangan yang dihadapi PT Optima Technology
Indonesia dalam menangani keluhan konsumen di TikTok.

Penelitian memiliki problematika Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang efektif
yang dapat diimplementasikan oleh PT Optima Technology Indonesia dalam menangani komplain
produk di media sosial TikTok
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METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian memilih pendekatan kualitatif karena metode ini sesuai dengan tujuan studi,
yaitu untuk mengetahui strategi komunikasi atau makna respon PT Optima Technology Indonesia
terhadap komplain atau keluhan pelanggan di media sosial Tiktok bagi pelanggan, serta citra dan
reputasi perusahaan. Penulis juga memilih metode ini karena metode ini sesuai dengan pertanyaan
penelitian, yaitu pertanyaan-pertanyaan yang bersifat eksploratif dan interpretatif.

Penelitian ini menggunakan metode ini karena metode tersebut sesuai dengan fenomena
yang diteliti, yaitu fenomena yang kompleks dan kontemporer yang dipengaruhi oleh berbagai
faktor internal dan eksternal perusahaan. Penulis juga memilih metode ini karena metode ini sesuai
dengan kerangka teoritis yang digunakan, yaitu kerangka yang bersifat fleksibel dan dinamis.

Penelitian menggunakan SOSTAC sebagai Alat analisis dan terdiri dari 6 tahapan yaitu
sebagai berikut:

1. Situation: Pada fase ini peneliti menggunakan data sekunder seperti laporan perusahaan, data
statistik, artikel, dan penelitian literatur untuk menganalisis situasi PT Optima Technology
Indonesia dalam menangani keluhan produk di TikTok.

2. Objectives: Pada tahap ini menetapkan tujuan penelitian untuk mempelajari dan
mengembangkan strategi komunikasi pemasaran yang tepat dan efektif bagi PT Optima
Technology Indonesia dalam menangani keluhan produk di TikTok.

3. Strategy: Pada tahap ini mengembangkan strategi penelitian yaitu pendekatan kualitatif dengan
menggunakan teknik studi kasus dan penggunaan teknik pengumpulan data berupa wawancara
mendalam dan observasi non partisipan.

4. Tactic: Pada tahap ini menguraikan taktik penelitian. Yakni, kami mengidentifikasi subjek
penelitian yaitu manajer dan staf komunikasi pemasaran PT Optima Technology Indonesia,
serta pelanggan yang pernah menyampaikan keluhan produk. Penentuan instrumen penelitian
yaitu pedoman wawancara dan lembar observasi. Khususnya untuk menentukan proses
penelitian, seperti menghubungi partisipan penelitian dan mendapatkan persetujuannya,
melakukan wawancara dan observasi daring, serta mencatat dan mendokumentasikan data yang
diperoleh.

5. Action: Pada tahap ini menyusun rencana tindakan penelitian untuk menentukan rencana
penelitian, anggaran penelitian, dan tanggung jawab peneliti.

6. Control: Pada tahap ini peneliti mengendalikan dan mengendalikan penelitian, antara lain
melakukan triangulasi data, analisis data, penulisan laporan penelitian, dan memastikan
validitas, reliabilitas, dan etika penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Peneliti menemukan beberapa hal dari hasil wawancara dengan narasumber, sebagai berikut:

1. SITUATION

Temuan:

a) Peningkatan volume komplain, kecepatan respon yang diharapkan tinggi, dan kompleksitas
masalah yang dihadapi.

b) Tren industri, perkembangan teknologi, dan kebijakan perusahaan.

c) Damapaknya adalah Mempengaruhi kinerja tim customer service.

Nilai Positif:
a) PT Optima Technology Indonesia mampu beradaptasi dengan perubahan gaya hidup dan tren
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fashion dengan mengeluarkan model jam tangan terbaru.

b) PT Optima Technology Indonesia selalu mengikuti perkembangan teknologi terbaru, seperti
penggunaan Al dan upgrade handphone, untuk meningkatkan efisiensi kerja.

¢) Brand PT Optima Technology Indonesia, Padhener, sudah terdaftar secara sah dan hak milik,
serta perusahaan beroperasi secara legal di Indonesia.

d) PT Optima Technology Indonesia menjalankan bisnis secara etis, dengan mematuhi peraturan
pemerintah dan jujur dalam pembuatan produk.

Nilai Negatif:

a) Penjualan PT Optima Technology Indonesia terpengaruh oleh perubahan ekonomi, seperti
perubahan suku bunga, hingga 25%.

b) PT Optima Technology Indonesia tidak memiliki dampak besar terhadap bencana alam, karena
fokus pada penjualan online.

¢) PT Optima Technology Indonesia tidak terpengaruh oleh politik saat ini, karena bergerak di
bidang fashion.

Temuan:

a) PT Optima Technology Indonesia menghadapi volume komplain yang meningkat di media
sosial TikTok, dengan kecepatan respon yang diharapkan tinggi dan kompleksitas masalah yang
beragam.

b) PT Optima Technology Indonesia dapat menggunakan teori manajemen untuk mengelola
konflik yang muncul dalam interaksi dengan pelanggan di media sosial.

¢) PT Optima Technology Indonesia perlu memantau tren industri, perkembangan teknologi, dan
kebijakan perusahaan untuk memahami bagaimana faktor-faktor tersebut memengaruhi
penanganan komplain di media sosial.

2. OBJECTIVES

Temuan:

a) PT Optima Technology Indonesia memiliki fokus utama untuk menyelesaikan komplain
pelanggan secepat mungkin. Hal ini terlihat dari pernyataan narasumber yang menekankan
pentingnya menyelesaikan komplain dalam waktu satu bulan.

b) PT Optima Technology Indonesia melakukan pengukuran tingkat kepuasan pelanggan sebagai
salah satu indikator keberhasilan dalam menangani komplain.

c) PT Optima Technology Indonesia memiliki tim khusus yang fokus menangani komplain
pelanggan.

d) PT Optima Technology Indonesia memanfaatkan media sosial, seperti TikTok, untuk menerima
dan menyelesaikan komplain pelanggan.

Pembahasan:

Fokus PT Optima Technology Indonesia pada penyelesaian komplain yang cepat
menunjukkan komitmen perusahaan untuk memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan. Hal
ini dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan membangun loyalitas pelanggan. Pengukuran
tingkat kepuasan pelanggan membantu PT Optima Technology Indonesia untuk mengetahui
efektivitas strategi penanganan komplain dan mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan.

Pembentukan tim khusus untuk menangani komplain menunjukkan keseriusan PT Optima
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Technology Indonesia dalam menangani keluhan pelanggan. Tim customer service yang terlatih
dan profesional dapat memberikan solusi yang tepat dan cepat kepada pelanggan. Pemanfaatan
media sosial untuk menerima dan menyelesaikan komplain menunjukkan bahwa PT Optima
Technology Indonesia mengikuti perkembangan teknologi dan berusaha untuk memberikan
kemudahan bagi pelanggan dalam menyampaikan keluhan mereka.

3. STRATEGY
Temuan:
Nilai Positif:

a)

b)

d)

PT Optima Technology Indonesia menggunakan kombinasi strategi pull dan push untuk
menangani komplain. Strategi pull menarik pelanggan dengan membangun kepercayaan dan
kredibilitas, sedangkan strategi push mendorong pelanggan dengan menawarkan produk dan
layanan yang berkualitas tinggi. Kombinasi kedua strategi ini meningkatkan peluang untuk
menyelesaikan komplain dengan baik dan memuaskan pelanggan.

PT Optima Technology Indonesia fokus pada pencegahan masalah dengan meningkatkan
kualitas produk dan layanan. Hal ini dapat mengurangi kemungkinan terjadinya komplain dan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

PT Optima Technology Indonesia memperkuat upaya tanggap darurat untuk menanggapi
komplain secara cepat dan efektif. Hal ini menunjukkan kepada pelanggan bahwa PT Optima
Technology Indonesia responsif dan sigap dalam menangani komplain, sehingga
meningkatkan kepercayaan dan kepuasan pelanggan.

PT Optima Technology Indonesia meningkatkan transparansi dan keterbukaan dalam
komunikasi dengan pelanggan. Hal ini membangun kepercayaan dan kredibilitas, serta
menunjukkan kepada pelanggan bahwa PT Optima Technology Indonesia serius dalam
menangani komplain dan ingin menyelesaikannya dengan baik.

Nilai Negatif:

a)

b)

c)

Kombinasi strategi pull dan push, fokus pada pencegahan masalah, tanggap darurat yang kuat,
dan transparansi dan keterbukaan dapat meningkatkan biaya operasional PT Optima
Technology Indonesia.

Implementasi strategi-strategi tersebut membutuhkan komitmen dan koordinasi yang kuat dari
semua pihak di PT Optima Technology Indonesia. Hal ini bisa menjadi tantangan, terutama
bagi perusahaan besar dengan struktur organisasi yang kompleks.

Meskipun PT Optima Technology Indonesia telah melakukan berbagai upaya untuk
menangani komplain, tetap ada kemungkinan bahwa beberapa pelanggan tidak puas dengan
penyelesaian yang diberikan. Hal ini dapat merusak reputasi PT Optima Technology
Indonesia dan menyebabkan hilangnya pelanggan.

Pembahasan:

a)

b)

Strategi PT Optima Technology Indonesia dalam menangani komplain dapat dikategorikan
sebagai strategi pemasaran yang berfokus pada customer relationship management (CRM).
CRM bertujuan untuk membangun hubungan yang kuat dan jangka panjang dengan
pelanggan.

Target pasar PT Optima Technology Indonesia dalam hal ini adalah pelanggan yang memiliki
komplain. PT Optima Technology Indonesia perlu memahami kebutuhan dan preferensi
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pelanggan ini agar dapat menyelesaikan komplain dengan baik.

¢) Proposisi nilai PT Optima Technology Indonesia dalam menangani komplain adalah bahwa
mereka responsif, sigap, dan transparan. PT Optima Technology Indonesia perlu memastikan
bahwa mereka dapat memenuhi proposisi nilai ini agar dapat membangun kepercayaan dan
kepuasan pelanggan.

d) PT Optima Technology Indonesia ingin memposisikan diri sebagai perusahaan yang responsif
dan peduli terhadap pelanggan. Hal ini dapat dilakukan dengan menunjukkan kepada
pelanggan bahwa mereka serius dalam menangani komplain dan ingin menyelesaikannya
dengan baik.

4. TACTIC

Temuan:

Nilai Positif:

a) PT Optima Technology Indonesia memiliki fokus yang jelas untuk menyelesaikan komplain
pelanggan dengan cepat dan efektif.

b) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan efisiensi dengan merespon komplain dalam
waktu 24 jam dan menggunakan taktik yang tepat sasaran.

c) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan fleksibilitas dengan menyesuaikan taktiknya
berdasarkan jenis komplain dan kebutuhan pelanggan.

d) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan komunikasi yang baik dengan memberikan
informasi yang jelas dan akurat kepada pelanggan.

e) PT Optima Technology Indonesia memahami jenis komplain yang sering diajukan dan
kebutuhan pelanggan.

f) PT Optima Technology Indonesia menggunakan kekuatannya, seperti respon yang cepat dan
informatif, untuk mengatasi kelemahannya, seperti produk yang tidak sempurna.

g) PT Optima Technology Indonesia menerapkan strategi dan taktik yang tepat, seperti
memberikan insentif dan promosi, untuk mencapai tujuannya.

h) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan kemampuan beradaptasi dengan mengubah
taktiknya berdasarkan situasi dan kondisi.

i) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan upaya untuk menciptakan ruang pasar baru
dengan menawarkan produk/layanan baru yang diperbaiki.

j) PT Optima Technology Indonesia berusaha menghilangkan persaingan dengan memberikan
layanan yang lebih baik dan lebih personal kepada pelanggan.

k) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan pemahaman yang baik tentang strategi dan
taktik yang efektif dalam menyelesaikan komplain pelanggan.

Nilai Negatif:

e Tingkat efektivitas yang tinggi (90%) bisa jadi menunjukkan layanan pelanggan yang luar
biasa, namun bisa juga berarti pelanggan mengajukan keluhan yang kurang serius hanya untuk
mendapatkan voucher.

Pembahasan:

a) Tingkat efektivitas tinggi: Klaim PT Optima Technology Indonesia tentang tingkat efektivitas

95% menunjukkan bahwa taktik yang digunakan cukup efektif dalam menyelesaikan
komplain pelanggan.
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b) Biaya penanganan komplain yang rendah: Penggunaan voucher diskon sebagai bentuk
tanggung jawab menunjukkan bahwa PT Optima Technology Indonesia berusaha untuk
meminimalisir biaya dalam penanganan komplain.

5. ACTION

Temuan:

Nilai Positif:

a) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan penggunaan 3M (Manusia, Mesin, dan
Metode) yang efektif dalam strategi mereka. Tim yang terampil, platform TikTok, dan analisis
data membantu mereka merespon komplain, menghasilkan konten, dan meningkatkan strategi
komunikasi.

b) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan koordinasi yang baik antara departemen
internal dan mitra eksternal. Kolaborasi dengan influencer TikTok dan agen pemasaran digital
membantu memperluas jangkauan dan meningkatkan efektivitas strategi.

c) PT Optima Technology Indonesia melakukan evaluasi rutin dan penyesuaian berdasarkan data.
Hal ini menunjukkan fleksibilitas dan kemampuan mereka untuk beradaptasi dengan tren dan
perubahan di TikTok.

d) PT Optima Technology Indonesia menunjukkan fokus yang kuat pada kepuasan pelanggan
dengan merespon komplain dengan cepat dan profesional. Hal ini membantu membangun citra
merek yang positif dan meningkatkan loyalitas pelanggan.

Nilai Negatif:

a) Implementasi strategi yang terkoordinasi dan melibatkan banyak pihak dapat meningkatkan
kompleksitas dan biaya. Hal ini dapat menjadi tantangan bagi perusahaan kecil atau dengan
sumber daya terbatas.

b) Ketergantungan pada platform TikTok dan teknologi lainnya dapat menimbulkan risiko jika
terjadi gangguan teknis atau perubahan kebijakan platform.

¢) Konten yang berlebihan di TikTok dapat menyebabkan kejenuhan dan dificultar PT Optima
Technology Indonesia untuk menonjol dari pesaing.

d) Meskipun PT Optima Technology Indonesia melakukan evaluasi, mengukur dampak dan
efektivitas strategi secara akurat dapat menjadi tantangan.

Pembahasan:

Implementasi strategi komunikasi pemasaran PT Optima Technology Indonesia di TikTok
menunjukkan beberapa nilai positif, seperti efektivitas, koordinasi, dan fokus pada pelanggan.
Namun, terdapat pula nilai negatif yang perlu dipertimbangkan, seperti kompleksitas,
ketergantungan pada teknologi, dan kejenuhan. PT Optima Technology Indonesia perlu terus
memantau dan mengevaluasi strategi mereka untuk memastikan keberhasilan jangka panjang di
TikTok.

6. CONTROL
Temuan:
Nilai Positif:
1) Pengukuran Kinerja:
a. Memberikan wawasan berharga tentang efektivitas strategi komunikasi pemasaran.
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b. Memungkinkan perusahaan untuk membuat keputusan yang tepat berdasarkan data.

2) Pengendalian Manajemen:
a. Memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi penyimpangan dari tujuan dengan
cepat.
b. Memberikan dasar untuk pengambilan keputusan yang lebih baik dengan informasi terkini.

3) Langkah-langkah PT Optima Technology Indonesia:
a. Memastikan kelancaran pelaksanaan rencana.
b. Mendorong kolaborasi antardepartemen dan pembaruan kebijakan.
c. Memungkinkan adaptasi cepat terhadap perubahan.

Nilai Negatif:
1) Pengukuran Kinerja:
a. Membutuhkan pengelolaan data yang cermat.
b. Memerlukan interpretasi yang tepat terhadap hasil pengukuran.

2) Pengendalian Manajemen:
a. Proses pengendalian bisa menjadi formal dan memakan waktu.
b. Fokus pada pengendalian dapat mengabaikan fleksibilitas dan inovasi.

3) Langkah-langkah PT Optima Technology Indonesia:
a. Proses pengendalian yang terlalu formal dapat menghambat fleksibilitas dan kreativitas.
b. Memerlukan sumber daya yang signifikan untuk pemantauan dan evaluasi.

Pembahasan:

Narasumber menjelaskan pentingnya kontrol dalam proses pemasaran, termasuk
pengukuran Kkinerja dan pengendalian manajemen. PT Optima Technology Indonesia telah
menerapkan kedua konsep ini dalam menangani komplain produk di TikTok.

Nilai positif menunjukkan bahwa PT Optima Technology Indonesia memiliki sistem yang
baik untuk mengevaluasi efektivitas strategi mereka dan memastikan bahwa rencana berjalan
sesuai dengan yang direncanakan. Namun, terdapat nilai negatif yang perlu diperhatikan. PT
Optima Technology Indonesia perlu memastikan bahwa mereka tidak terjebak dalam proses
pengendalian yang terlalu formal dan kaku, dan tetap memiliki ruang untuk fleksibilitas dan
inovasi.

KESIMPULAN

Berdasarkan temuan, strategi komunikasi pemasaran PT Optima Technology Indonesia
secara keseluruhan baik dalam menangani keluhan. Hal tersebut dapat dilihat di bawah ini:

SITUATION, PT Optima Technology Indonesia menghadapi tantangan dalam menangani
keluhan produk di media sosial khususnya pada platform TikTok. Tantangan ini dipengaruhi oleh
berbagai faktor, termasuk volume pengaduan, ekspektasi konsumen terhadap respons cepat, dan
kompleksitas permasalahan. Menurut analisis STEEPLE, faktor eksternal seperti tren industri,
perkembangan teknologi, dan kebijakan perusahaan juga dapat mempengaruhi penanganan
keluhan produk. PT Optima Technology Indonesia perlu beradaptasi dengan perubahan
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lingkungan eksternal dan meningkatkan kemampuannya dalam menanggapi keluhan produk di
media sosial.

OBJECTIVES Tujuan dari Strategi PT Optima Technology Indonesia dalam menangani
komplain pelanggan menunjukkan beberapa poin penting, yaitu fokus pada penyelesaian komplain
yang cepat, pengukuran kepuasan pelanggan, pembentukan tim customer service, dan pemanfaatan
media sosial. Strategi ini menunjukkan komitmen PT Optima Technology Indonesia untuk
memberikan pelayanan terbaik kepada pelanggan dan membangun loyalitas pelanggan. Indikasi
yang ada mengarah pada fokus mereka pada peningkatan kepuasan pelanggan, penanganan
komplain yang efektif, dan pencapaian target menjadi perusahaan penjualan nomor 1 di Indonesia.

STRATEGY di sini Strategi penanganan keluhan PT Optima Technology Indonesia
mempunyai nilai positif dan negatif. Strategi push and pull, fokus pada pencegahan masalah,
tanggap darurat yang kuat, transparansi dan keterbukaan meningkatkan kemungkinan keberhasilan
penyelesaian keluhan dan kepuasan pelanggan. Namun strategi tersebut dapat meningkatkan biaya
operasional dan memerlukan komitmen dan koordinasi yang kuat dari seluruh pemangku
kepentingan di PT Optima Technology Indonesia.

TACTIC, Pendekatan PT Optima dalam menangani keluhan pelanggan memiliki beberapa
nilai positif yang diperkuat dengan temuan tentang efektivitas tinggi hingga mencapai 90% dan
biaya penanganan yang rendah (menggunakan voucher diskon).

Namun, ada beberapa hal yang perlu dipertimbangkan lebih lanjut sebagai berikut :

a) Efektivitas voucher diskon belum tentu memuaskan semua pelanggan.

b) Tingkat efektivitas yang tinggi mungkin dipengaruhi oleh keluhan yang tidak terlalu serius
diajukan hanya untuk mendapatkan voucher.

c) Analisis biaya memerlukan detail lebih lanjut untuk melihat potensi biaya tersembunyi.

d) Kurangnya perspektif pelanggan membuat gambaran kurang lengkap.

ACTION, penerapan strategi komunikasi pemasaran PT Optima Technology Indonesia
pada TikTok menunjukkan beberapa nilai positif antara lain efektivitas, keselarasan, dan fokus
pelanggan. Namun ada juga nilai negatif yang perlu diperhatikan, seperti kompleksitas,
ketergantungan teknologi, dan kebosanan. PT Optima Technology Indonesia harus terus
memantau dan mengevaluasi strateginya untuk memastikan kesuksesan jangka panjang di TikTok.

CONTROL, PT Optima Technology Indonesia memahami pentingnya kontrol dalam
proses pemasaran. Menerapkan pengukuran kinerja dan pengendalian manajemen dapat
meningkatkan efektivitas strategi komunikasi pemasaran. Namun PT Optima Technology
Indonesia harus terus melakukan pemantauan dan evaluasi sistem pengendalian untuk memastikan
efektif dan efisien.
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